UDK 658.626:005.35/.5, Prethodno saopstenje

marketing.

Rezime: Sa sve ve¢om konkurenci-

jom i zasiéenoScu trziSta, kompanijama
se namece potreba da pronadu nacin
kojim ¢e ukazati na svoju jedinstvenost,
inovativnost, diferenciranost, kao i brigu

0 interesima zainteresovanih strana. Jos
od pocetka XX veka pocinju da menjaju
dotadasnji nacin poslovanja i da uvidaju
znaCaj odgovornog poslovanja. Vremenom
su se razvile razlicite metode i strategije
komuniciranja druStveno odgovornih
aktivnosti, medu kojima su brendiranje
zasnovano na pozitivnom uticaju na zdrav-
lje, uzrocni i ekoloSki marketing. Prime-
nom ovih strategija kompanije informisu
javnost o svom poslovanju, brendovima,
inicijativama i naporima da reSe probleme
lokalne zajednice, ujedno se opredeljujuci
za proaktivan pristup. Povezivanjem bren-
da sa odgovornim poslovanjem ostvaruju
se mnogobrojne prednosti, medu kojima
jeijacanje brend imidza kompanije,
njenih proizvoda i/ili usluga, Sto doprinosi
ostvarenju dobrih poslovnih rezultata,
stvaranju lojalnih kupaca, povecanju
zadovoljstva potroSaca/korisnika, zadr-
Zavanju dobre reputacije, porastu traznje
proizvoda/usluga. Istrazivanje sprovede-
no na teritoriji grada Beograda (Republika
Srbija) ukazace na navike mladih potrosa-
¢a pri kupovini brendiranih proizvoda i na
njihovu upoznatost sa znacenjem termina
korporativne drustvene odgovornosti.

Kljucne reci: korporativna drustvena
odgovornost, brend, brendiranje, strate-
gije drustveno odgovornog poslovanja,
kupovne navike, Srbija
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Znacaj korporativne drustvene
odgovornosti u kreiranju brenda

Dunja Tepavac, Milica Kosti¢-Stankovic
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Na kreiranje slike o odredenom brendu uti¢u mnogobrojni faktori. Neki
od njih su sam nacin poslovanja kompanije koja je vlasnik brenda, njeni
zaposleni, drustvene mreze, usaglasenost brend poruke sa nacelima kojih
se pridrzava i postuje, definisanje ostalih brend elemenata, angazovanje
poznate licnosti koja ¢e biti zastitno lice brenda, drustveno odgovorne
aktivnosti kompanije, ali i mnogi drugi.

Harvard Kennedy School smatra da termin korporativne drustvene
odgovornosti (KDO) ,,ne obuhvata samo nacin na koji kompanije koriste
svoj profit, ve¢ i nacin na koje su ga ostvarile. Prevazilazi i filantropiju i
povinovanje zakonima i propisima i naglasava nacin na koji kompanije
upravljaju svojim ekonomskim, drustvenim uticajem i uticajem na Zivot-
nu sredinu, kao i odnose u svim bitnim oblastima delovanja(radna me-
sta, trziSte, lanac snabdevanja, drustvena zajednica i domen javne poli-
tike) (www.hks.harvard.edu/m-rcbg/CSRI/init_define.html, 17.1.2014.).
Kompanije koje primenjuju ovaj koncept moraju da promene poslovnu
praksu u svim aspektima poslovanja vode¢i racuna da zadovolje potrebe
i interese svih zainteresovanih strana. Najveci broj njih dolazi u kontakt
sa organizacijom putem njenih autputa, odnosno proizvoda i usluga. Sto-
ga je neophodno posebnu paznju posvetiti njihovom kreiranju, posebno
kada je re¢ o brendovima. Brendiranje podrazumeva pokusaj da se isko-
riste, izazovu, kontroli$u i utice na asocijacije koje postoje kod potrosaca
kako bi se ostvarili bolji poslovni rezultati (http://www.designcouncil.
org.uk/Documents/Documents/Publications/Power_of_branding.pdf,
17.1.2014.). Ukoliko je kompanija drustveno odgovorna, potrosaci ¢e
ocekivati da brend odslikava drustveno i ekoloski odgovorno ponasanje
u poslovanju, pri ¢emu e se zadrzati isti nivo kvaliteta i konkurentske
cene (http://sustainablebusinessforum.com/derekwong/55315/integra-
ting-corporate-responsibility-brand-gm-vs-zipcar, 17.1.2014.). Neusa-
glasenost brend poruke i principa drustvene odgovornosti moze da uni-
$ti tesko steceno poverenje u brend i na kraju moze dovesti do gubitka
lojalnih kupaca.



UTICAJ DRUSTVENE ODGOVORNOSTI
NA PROCES BRENDIRANJA

Na osnovu teorijskih i empirijskih saznanja defini-
san je model kojim je predstavljen uticaj korpora-
tivne drustvene odgovornosti na korporativno bren-
diranje (Vassileva, 2009, str. 15-17). Osnovna ideja
modela je da kompanije treba da budu proaktivne
(»pull® pristup), umesto da reaguju na pasivan nacin
na odredene propise i pritisak zainteresovanih strana
(»push® pristup), $to je prikazano u tabeli 1. Prime-
njujudi ,,pull” pristup kompanije mogu da integrisu
sve elemente korporativne marketing strategije na
konzistentan nacin, $to ¢e dovesti do dugoro¢nih po-
zitivnih rezultata po reputaciju kompanije. Ovo pred-
stavlja novu $ansu da se ponovo poveze sa javnosti
obavestavajuci je o svom poslovanju i zajednickoj od-
govornosti kompanije i potro$aca o ekoloskim i drus-
tvenim problemima. U ovom pristupu postoji inici-
jativa kompanije da primenjuje koncept korporativne
drustvene odgovornosti. Drugi pristup naglasava da
postoje politicki i drustveni pritisci iz okoline u kojoj
posluje. Razlika izmedu njih se ogleda u pokretacima
odgovornog ponasanja. U ,,push® pristupu kao glav-
ni pokreta¢ implementacije navode se standardi. Za
drugi pristup karakteristi¢no je to da se on oslanja na
inicijativu kompanije.

TABELA 1. Model uticaja drustvene odgovornosti na
proces brendiranja

»Pull“ pristup »Push* pristup
Proaktivan pristup Reaktivan pristup

Pozitivan uticaj na
reputaciju kompanije

Reakcija na propise

Pritisak iz okoline u kojoj
Informisanje javnosti o kompanija posluje
poslovanju i drustvenim

. Standardi kao pokretaci
problemima

primene
Inicijativa kompanije u
primeni koncepta

Proces koji prikazuje nacin na koji se korporativna
drustvena odgovornost moze uciniti sastavnim delom
kreiranja brenda sastavljen je iz tri koraka (Hubak,
2010, str. 16). On ukljucuje:

1. Nezaboravno iskustvo koje pruza brend kroz
dogadanja na godi$njem nivou i aktivnosti koje su
usmerene na poboljsanje uslova zivota i dobrobit
zajednice.
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2. Povezivanje komunikacije brenda sa drustvenom
odgovornosc¢u i odrzivim inicijativama, jer je to
osnova za marketing ,,od usta do usta“ (eng. Word
of mouth - WOM).

3. Povezivanjem odrzivosti i aktivnosti stvaranja
identiteta brenda kroz komunikaciju onog $to
kompanija ¢ini po pitanju drustvenih ciljeva, sto
doprinosi izgradnji reputacije brenda, lojalnosti i
diferencijaciji.

KONCEPTA I1ZGRADNJE | ZASTITE
REPUTACLIE BRENDA

Pritisak vezan za primenu ovog koncepta najvise je
zastupljen kod kompanija koje treba da izgrade i zasti-
te reputaciju brenda, s obzirom da one imaju najveci
podsticaj da obezbede da njihov ekoloski i drustveni
uticaj bude $to pozitivniji (Clifton, Simmons, 2003,
str. 53-56). Ovo funkcionis$e na dva nacina. Najpre,
izgradnja reputacije brenda podrazumeva da kompa-
nija bude dobro i pristojno mesto za rad, da bude po-
uzdan poslovni partner i da bude pozeljna u bilo kojoj
zajednici. Ove vrednosti, zajedno sa pouzdanim i ko-
risnim proizvodima i uslugama, predstavljaju osnovu
korporativne drustvene odgovornosti i sastavni deo
poslovanja ve¢ine uspesnih brendova. Ve¢ decenijama
pojedine kompanije, kao $to je McDonald’s, praktiku-
ju drustveno odgovorne aktivnosti, medu koje spada
i podrska lokalnoj zajednici u blizini njegovih resto-
rana. Drugi nacin na koji brendovi vrse pritisak za
primenu koncepta KDO se ogleda u tome da se obez-
beduje da kompanije reaguju na kritiku i da se prila-
godavaju promenama ocekivanja drustva. Kompani-
ja McDonald’s bila je kritikovana zbog svoje politike
lanca snabdevanja, zbog cega je bila prva koja je uvela
nove standarde o dobrobiti zivotinja, sto su pohvalili
nekadasnji kriti¢ari. Ovo je dovelo do promene i po-
boljsanja u mnogim lancima snabdevanja $irom sveta.
Ova kompanija je, ulaskom na nova trzista i ona u ra-
zvoju, primenjivla iste prakse i uvodila nove standar-
da poslovanja vezanih za Zivotnu sredinu, zdravlje i
zastitu na radu. Zbog toga se ona smatra kompanijom
sa najboljom poslovnom praksom, narocito u biv§im
komunistickim drzavama. Pozitivni efekti korpora-
tivne drustvene odgovornosti nisu samo rezultat ak-
tivnosti samih brendova, ve¢ i svih ostalih kompanija
koje ucestvuju u proizvodnji proizvoda i usluga koje
olicavaju brend. Na brend uti¢e njegovo sopstveno
ponasanje u drustvu, kao i ponasanje mnogobrojnih
dobavljaca. Stoga vlasnici brenda u danasnje vreme



pomazu svojim poslovnim partnerima da poboljsaju
drustveni i ekoloski ucinak.

Drustveno odgovorno poslovanje pruza mogu¢-
nost za poboljsanje i jacanje reputacije kompanije, po-
vecanje svesnosti javnosti o samoj kompaniji i njenim
aktivnostima, jacanje lojalnosti ciljnih grupa i vecu
zastupljenost u medijima (Filipovi¢, Janici¢, 2010, str.
27). Javnost na osnovu preduzetih aktivnosti drustve-
ne odgovornosti prepoznaje promene u ponasanju
kompanija i sve vise o¢ekuje od njih, pre svega da po-
kazu pozitivne inicijative pripadnosti zajednici. Kada
se kreira brend, neophodno je napraviti i odgovarajuci
plan odnosa s javno$cu, kojim ¢e se on predstaviti za-
jednici. Izgradnja svesti potrosaca o postojanju bren-
da ukljucuje, izmedu ostalog, iskori$¢enje lansiranja
brenda (Chiaravalle, Findlay Schenck, 2007, str. 167).
To je pocetak neprekidnih napora da se uspostavi ime,
poruka i brend obecanje u svesti stanovnika zajednice
pristupanjem organizacijama, ucestvujuci u humani-
tarnim akcijama i prilazu¢i nov¢ana sredstva, proi-
zvode, usluge i vreme za podrsku projektima koji ce
pomoc¢i domacem trzistu.

Britanska kompanija za proizvodnju i snabdeva-
nje morskih plodova John West ukazala je na znacaj
drustvene odgovornosti i odrzivosti za brend (http://
www.marketingweek.co.uk/trends/corporate-social-
-responsibility-power-to-the-people/4006810.article,
17.1.2014.). Definisala je cilj kojim je predvideno da
postane najveci snabdeva¢ morskih plodova u Evropi
do 2015. godine pridrzavajuci se principa odrzivosti.
Oktobra 2011. godine saradivala je sa agencijom za
odnose s javnos$¢u na razvoju aplikacije na njihovom
sajtu. Pomocu nje posetioci sajta su bili u mogucénosti
da prate poreklo konzervorane tunjevine sve do bro-
da koji ju je ulovio. Aplikacija je belezila i mapirala
mesto ulova svake ribe na osnovu razli¢itih podataka
i dokumenata prikupljenih od svih ucesnika u lancu
snabdevanja. Ovo je bila prva aplikacija ovog tipa i
donela je jedinstvenu poziciju kompaniji od koje dru-
gi proizvodaci morskih plodova nisu mogli da imaju
koristi. Vrednost brenda, kao i njihov udeo na trzistu,
povecan je zahvaljujuci boljoj reputaciji u pogledu
odrzivosti. John West je te godine imao vodecu pozi-
ciju na svom ciljnom trzistu sa 33% trziSne vrednosti.

KOMUNICIRANJE DRUSTVENO
ODGOVORNIH AKTIVNOSTI

U interesu svake profitno orijentisane kompanije je
ostvarenje $to veceg profita. Svaka aktivnost je okre-
nuta ovom cilju. Medutim, za drustveno odgovorne

kompanije bitan aspekt poslovanja predstavlja i inte-
res i briga o svim zainteresovanim stranama, od kojih
su najvaznije potrosaci, partneri, zaposleni, drustvena
zajednica, investitori i Zivotna sredina. Postoje razli-
¢iti nacini i strategije kojima moze da se iskaze ova-
kva poslovna politika i pri tome ostvari konkurentska
prednost.

Relativno nova strategija obuhvata brendiranje
zasnovano na pozitivhom uticaju na zdravlje, koja
podrazumeva da se marketing strategija prilagodava
tako da komunicira vrednosti vezane za zdravlje (Mi-
ti¢, Gligorijevi¢, 2012, str. 214). Za razvoj ovog trzista
je klju¢no da se koriste poznati i provereni brendovi
kojima moze da se veruje. Ova strategija bila je pri-
menjena od strane kompanije za proizvodnju Zitarica
General Mills, koja je u svom proizvodu koristila celo
zrno, $to je veoma vazno u prevenciji kardiovaskular-
nih oboljenja. Brend zasnovan na pozitivhom uticaju
na zdravlje se razvija kada kompanija direktno i/ili in-
direktno tezi da komunicira vrednost zdravlja koja ce
biti vezana za proizvod i samu kompaniju ili u slu¢aju
kada potrosaci mogu da povezu kompaniju sa ovom
vredno$¢u. Moze se smatrati da se na ovaj nacin pre-
nosi imidz zdravlja, kao i da se ona ponasa drustveno
odgovorno s obzirom da komunicira javno zdravlje
gradana.

Korporativna drustvena odgovornost se sve vise
koristi u marketingu da bi se smanjilo negodovanje
javnosti povodom pojedinih aktivnosti kompanije, na
primer izbegavanje bojkota potrosaca ili protesta ak-
tivista. Uocene pretnje drustvenih protesta mogu da
efektivno disciplinuju ponasanje kompanije (Crifo,
Forget, 2012, str. 5). Hommel i Godard (2001, 2002)
smatraju da konkurentnost firme odlikuje njena izlo-
zenost slede¢im tipovima pretnji: osporavanje dozvo-
le drustva da inovira i proizvodi, na osnovu zdrav-
stvenih i ekologkih rizika za zajednicu koji nastaju
prilikom upotrebe njenih proizvoda ili tokom procesa
proizvodnje, i ekolosko osporavanje od strane kon-
kurencije. Da bi se korporativne aktivnosti smatrale
spornim, kompanije moraju da, na primer, pripadaju
teskoj grani industrije i da budu znacajni ucesnici na
svom trzi$tu. Mnogo ce$ce pritisak drustva ne poti-
¢e direktno od gradana, ve¢ od drustvenih aktivista,
kao $to su nevladine organizacije. One imaju direktne
zahteve za korporacije, koji se sprovode putem pret-
nji (bojkot, negativna propaganda) ili putem nagrade
(odobrenja), bez oslanjanja na javne institucije i ak-
cionare. Kampanje nevladinih organizacija predsta-
vljaju snazan pritisak drustva koje se realizuju da bi se
negativno uticalo na prodaju, moral zaposlenih i re-
grutaciju. Zainteresovane strane ¢e odbaciti drustve-
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no odgovorne napore ukoliko uvide da je kompanija
naterana da ih vrsi kao odgovor na njihov pritisak ili
iz sopstvenog interesa (Coombs, Holladay, 2012, str.
42). Oni shvataju da mora da postoji interes kompa-
nije u tim aktivnostima, ali one ne smeju biti domi-
nantne. Korporativna drustvena odgovornost moze
da se koristi i za izgradnju jakih korporativnih bren-
dova (Suprawan, 2011, str. 69). Komuniciranje dru-
$tveno odgovornih aktivnosti postalo je jako bitno.
Ono moze da se vrsi na razli¢ite nacine. Na primer,
sponzorstvo je jedan od njih, ali pri tome se podrazu-
meva i uskladivanje vrednosti koje promovise spon-
zor sa vrednostima organizacije koju sponzorise. To
omogucava stvaranje dosledne brend poruke. Drugi
nacin komuniciranja drustveno odgovornih aktivno-
sti je putem godi$njih izvestaja i takozvanih izvestaja
o odrzivosti.

Briga o zivotnoj sredini predstavlja jednu od di-
menzija korporativne drustvene odgovornosti. Nasta-
la je kao posledica promene propisa, standarda, po-
nasanja i zahteva drustva, potrosaca i konkurencije.
Njen uticaj i znacaj su vremenom sve viSe rasli, §to
je dovelo do nastanka koncepta ekoloskog, odnosno
eko- marketinga. Americko udruzenje za marketing
(American Marketing Association) ovaj termin defi-
nise kao ,,razvoj i plasman onih proizvoda koji su kre-
irani na nac¢in kojim se izrazava briga za zivotnu sredi-
nu“ (Swati et al., 2013, str. 3).Uklju¢uje mnogobrojne
aktivnosti, u koje spadaju modifikacija proizvoda,
izmene proizvodnog procesa, ambalaze i oglasavanja.
U razloge primene ovog koncepta ubrajaju se (Chaud-
hary et al., 2011, str. 10):

1. IskoriS¢enje trzi$nih Sansi ili ostvarenje konku-
rentske prednosti

Drustveno odgovorno poslovanje

Pritisak od strane drzave

Pritisak od strane konkurencije

Pitanja u vezi sa troskovima ili profitom.

ik

One kompanije koje primene ovu strategiju u mo-
gucnosti su da adekvatno reaguju i predvidaju prome-
ne i potrebe okruzenja, sto moze doprineti ostvarenju
boljeg finansijskog rezultata, pobolj$anju reputacije i
brend imidza, kao i konkurentske prednosti na trzi-
$tu na kom posluje. Istrazivanje sprovedeno od strane
CSRHub-a, koji vrsi rangiranje kompanija u pogledu
korporativne drustvene odgovornosti i odrzivosti,
pokazalo je da su ekoloska politika i izvestaji jedan
od najbitnijih faktora povezanih sa snagom brenda
(http://www.environmentalleader.com/2013/07/29/
green-corporate-policies-tied-to-brand-strength/,
13.1.2014.). Kompanija moze da komunicira aktiv-
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nosti sopstvenog ekoloskog opredeljenja tako sto ce
promovisati proizvode i aktivnosti koji pokazuju da
se odgovorno ponasa prema zivotnoj sredini, da ulaze
napor u stvaranju ekoloske svesti i obrazuje potrosace
o znacaju ocuvanja okoline, informisati ih o $tetnosti i
opasnosti od upotrebe pojedinih proizvoda (Filipovic,
Kosti¢-Stankovié, 2007, str. 107). U ovu svrhu moze se
koristiti veb sajt kompanije, radne i prodajne prosto-
rije, potpis na poslovnim i-mejl porukama, informa-
tori, publikacije, drustvene mreze, intranet, Stampani
mediji, konferencije, bilbordi, blogovi (http://www.
ekoposlovanje.rs/blog/?x=entry:entry120130-122552,
13.1.2014.).

Jedan od najvecih proizvodaca automobila Toyota,
2013. godine zauzela je prvo mesto na listi najboljih
svetskih ekoloskih brendova prema sajtu Interbrand
(http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/
Best-Global-Green-Brands/2013/Best-Global-Gre-
en-Brands-2013.aspx, 13.1.2014.). Ova kompanija je
2000. godine lansirala hibridni automobil Prius i na
taj nacin iskazala svoju ekolosku stranu poslovanja
(http://www.livestrong.com/article/252851-exam-
ples-of-companies-that-practice-eco-marketing/,
13.1.2014.). Ulozila je 50 miliona dolara u toku 2005.
godine u oglasavanje za hibridna vozila, $to je bilo
znatno vise od konkurencije. Poruka koja je emitova-
na za vreme finalne utakmice profesionalnog americ-
kog fudbala Super Bowl 2007. godine ukazala je ino-
vativni sistem Toyota-e koji je omogucavao voza¢ima
da konstantno prate koliko energije trosi njihov elek-
tri¢ni motor u poredenju sa motorima sa unutranjim
sagorevanjem, koji su manje ekoloski prihvatljivi.

Marketing strategija nesto novijeg datuma, uzro¢ni
marketing, odnosno marketing s povodom, prvi put je
primenjena 1983. godine od strane kompanije Ameri-
can Express u kampanji obnove Kipa slobode (http://
www.grantspace.org/Tools/Knowledge-Base/Fun-
ding-Resources/Corporations/Cause-related-marke-
ting, 14.1.2014.). Uzro¢ni marketing je jedan od naci-
na na koji kompanija moze da uspesnije odgovori na
potrebe potrosaca, istovremeno doprinoseci razvoju
drustva u kom posluje i stvarajuci dugoroc¢ne koristi
za brend (Adkins, 1999, str. 18). U Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama ovaj termin se definise kao sarad-
nja sa dobrotvornim organizacijama, u finansijskom
smislu, kako bi se njeno poslovanje i proizvodi veza-
li za odredeni uzrok (Brenn, Vrioni, 2011, str. 214).
Moze se posmatrati kao parnerstvo izmedu kompa-
nija i neprofitnih organizacija, pri ¢emu se otkupljuju
prava za kori$¢enje imena i logoa neprofitne organi-
zacije u oglasavanju i prodaji sopstvenih proizvoda
(http://www.riskinstitute.org/peri/component/optio-



n,com_bookmarks/Itemid,44/catid,40/navstart,0/ta-
sk,detail/mode,0/id,871/search,*/, 14.1.2014.). Pred-
stavlja marketing koncept u kom kompanija daje svoj
doprinos u ostvarenju nekog drustvenog cilja i stvara
vezu sa kupcima, koji indirektno ili direktnoucestvuju
u transakcijama na osnovu kojih se ostvaruju priho-
di (Filipovi¢, Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str. 108). Jedan
je od nac¢ina komuniciranja drustveno odgovornih
aktivnosti, koji se koristi kako bi se ukazalo na po-
svecenost i ulaganje kompanije u resavanje drustve-
nih i ekoloskih problema (http://www.csrhellas.org/
csr_last2/portal/en/misc/1000z_20071101100.php3,
14.1.2014.). Prema Kotleru i Li koristi od kampanja
uzro¢nog marketinga su sledece (Anghel et al, 2011,
str. 74):

Privlacenje novih kupaca

Pristup trZiSnim nisama

Povecana prodaja proizvoda i usluga
Stvaranje pozitivne slike o brendu
Prikupljanje sredstava za drudtveni cilj.

ARl e

Kompanije Home Depot i KaBOOM su u periodu
od 2005. do 2008. godine sprovele program na naci-
onalnom nivou pod nazivom ,,1000 igralista za 1000
dana“ u kom su volontirali njihovi zaposleni (http://
adage.com/article/goodworks/influential-marketing-
-campaigns/142037/, 14.1.2014.). Na ovaj nacin su
ove dve kompanije iskazale predanost odabranom
drustvenom cilju. Tokom 2010. godine kompanija
KFC je oko pet nedelja sluzila piletinu u roze kanti-
cama i donirala je 50 centi od svake prodate kanti-
ce za pronalazenje leka protiv kancera (http://www.
nytimes.com/2012/09/21/business/media/kfc-taco-
-bell-and-pizza-hut-continue-campaign-for-hunger-
-relief.html?_r=0, 14.1.2014.). Cilj kampanje bilo je
povecanje svesti o raku dojke i prikupljanje 8,5 milio-
na dolara u ovu svrhu.

UTICAJ KORPORATIVNE
DRUQTVE!‘IE ODGOVORNOSTI
NA PONASANJE POTROSACA

Primena koncepta drustvene odgovornosti veoma
je bitna za poslovanje kompanija u danasnje vreme.
Ukoliko se drustvene inicijative povezu sa odredenim
brendom, koristi imaju kako kompanija, tako i sami
potrosaci. Uoceno je da javnost ceni i postuje napore
kompanija da poboljsaju stanje i reSe probleme u za-
jednici u kojoj posluju, $to se izrazava na vi$e nacina.

Drustveno odgovorno ponasanje preduzeca utice
na maksimiziranje pozitivnih i minimiziranje nega-

tivnih uticaja poslovanja na drustvo (Stankovi¢ i sar.,
2012, str. 181). Preduzeca koja Zele da budu uspesna u
svojim drustvenim inicijativama moraju da sagledaju
probleme koji postoje u tom drustvu, da ih predvide i
reaguju na njih. U tom slucaju, potrosaci cene i vred-
nuju ove aktivnosti, §to uti¢e na unapredenje imidza.
To dovodi do stvaranja pozitivnih stavova potrosaca
i na kraju do kupovine proizvoda, odnosno korisce-
nja usluga. Korporativne drustvene inicijative stvaraju
mnoge prednosti kompaniji, koje se iskazuju putem
lojalnosti i poverenjem potrosaca, pozitivnim stavom
o brendu, povecanjem profita, spre¢avanjem nastanka
negativnog publiciteta, ponovnom kupovinom odre-
denog brenda (Pornpratang et al., 2013, str. 8). Creyer
i Ross su ustanovili povezanost izmedu etickog pona-
$anja i odluka potrosaca (Chaisurivirat, 2009, str. 15-
17). Kompanije koje su drustveno odgovorne imale su
naklonost potro$aca, zbog cega su cesc¢e kupovani nji-
hovi proizvodi i usluge. Pored toga, ekonomska kriza
je dovela do situacije da potrosaci preispituju pove-
renje koje su ukazivali kompanijama. Oni ocekuju da
¢e njihovo poverenje biti opravdano i da ¢e one biti
drustveno odgovorne. Ovo ¢e doprineti pobosljanju
goodwill-a kompanije i njenog odnosa sa lokalnom
zajednicom. Medutim, Lee je smatrao da je neop-
hodno postaviti pitanje da li su potrosaci koji kupuju
proizvode drustveno odgovornih kompanija i sami
zabrinuti za o¢uvanje Zivotne sredine (Pornpratang et
al., 2013, str.8). Ova pitanja bila su predmet istraziva-
nja i drugih studija (Yoon, 2006).Rezultati istrazivanja
pokazuju da su potrosaci skloni da kupuju proizvode
kompanija koje brinu o Zivotnoj sredini zato $to takvi
proizvodi pozitivno deluju na sliku koji imaju o sebi,
$to se smatra i jednom od funkcija, odnosno svojstava
brend imidza.

Postoje mnogobrojna istrazivanja koja ukazuju na
povezanost izmedu prednosti brend imidza i lojalno-
sti potrosaca. Lojalnost brendu predstavlja jednu od
osnovnih dimenzija brenda, koja u najvecoj meri zavi-
si od ostale dve dimenzije, prepoznatljivosti i ocekiva-
nog kvaliteta i znacenja (Veljkovi¢, Dordevi¢, 2009, str.
6-7). Meri se verovatno¢om da ¢e potrosaci kupovati
proizvode odredenog brenda bez obzira na promene
na trzistu i konkurenciju koja nudi slicne proizvode.
Takode, kada se u razmatranje uzme odnos izmedu
prodavca i kupca, Reynolds i Beatty (1999) su otkrili
da su kupci lojalniji prodavcu ukoliko smatraju da ce
imati vec¢e drustvene koristi (Sondoh Jr. et al., 2007,
str. 91-92). Zadovoljstvo samih potrosaca pozitivno
uti¢e na njihovu lojalnost brendu. U tom slucaju po-
stoji velika verovatnoca da ¢e oni taj proizvod/brend

Znacaj korporativne druStvene odgovornosti u kreiranju brenda 33



preporuciti drugima, da ¢e ponoviti kupovinu i da ga
nece zameniti nekim drugim, alternativnim brendom.

Ukoliko je brend povezan sa nekom dobrotvor-
nom akcijom, klasi¢na lojalnost moze biti prevazide-
na uspostavljanjem odnosa izmedu potrosaca i bren-
da (Kotler, Lee, 2005, str. 17). Pored toga $to poznati
brendovi imaju odredene fizicke i racionalne karakte-
ristike, oni idu korak dalje i izazivaju emocionalne re-
akcije kod svojih potrosaca. Potrosaci ¢e Cesto izabrati
brend koji ima losija svojstva, ali koji kod njega izaziva
emocije. Upravo se na osnovu nje pravi razlika izme-
du uspesnih i manje uspesnih brendova. Ona ima vise
dimenzija i karakteristika (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2009,
str. 8):

1. Imidz koji nude brendovi odredenim kategori-
jama potro$aca, na osnovu ¢ega se zadovoljavaju
potrebe pripadnosti i samopotvrdivanja. Brend
imidz u ovom slucaju predstavlja statusni simbol,
stil Zivota, odredenu drustvenu grupu sa kojom se
oni poistovecuju.

2. Socijalna (drustvena) dimenzija podrazumeva
prosirenje prethodne dimenzije i ukazuje na
polozaj pojedinca u drustvu. Pored povezivanja
uverenja, iskustva, stavova i ponasanja sa bren-
dom, ¢ovek ima potrebu da zna na koji nacin ¢e
kupovina odredenog proizvoda uticati na njegov
polozaj u drustvu i Sta drugi ljudi misle o tome.

3. Emocionalna vrednost se oslanja na budenje emo-
cija kod potrosaca. Stoga se od kraja XX veka sve
vie paznje usmerava na ovu dimenziju. Smatra se
da ona znacajno olaksava donosenje odluke o ku-
povini i pospesuje vece interesovanje za odredene
proizvode.

ISTRAZIVANJE NAVIKA POTROSACA
PRI KUPOVINI BRENDIRANIH
PROIZVODA U SRBUJI

Predstavljena teorijska saznanja iskori$¢ena su kao
osnova za kreiranje upitnika sa svrhom prikupljanja
podataka o preferencijama potros$aca pri kupovini
brendiranih proizvoda u Srbiji.

Ciljevi koji se zele ostvariti istrazivanjem podeljeni
su na opsti cilj i podciljeve. Opéti cilj istrazivanja obu-
hvata utvrdivanje navika potrosaca pri kupovini bren-
diranih proizvoda drustveno odgovornih kompanija
na teritoriji Republike Srbije. Kao podciljevi istraziva-
nja izdvajaju se:

1. Ispitivanje upoznatosti ispitanika sa terminom
korporativne drustvene odgovornosti;
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2. Utvrdivanje klju¢nih karakteristika brendova i
razloga koji potrosace opredeljuje u procesu kupo-
vine proizvoda;

3. Sagledavanje osnovnih faktora koji uticu na njiho-
vo misljenje o odredenom brendu.

Istrazivacka pitanja obuhvataju utvrdivanje sledeceg:

1. Dali postoji demografska razlika u obavestenosti
ispitanika o znacenju termina korporativne drus-
tvene odgovornosti;

2. Dali pripadnost odredenom polu uti¢e na razloge
i odluku o kupovini brendiranih proizvoda;

3. Dali radni status odreduje koli¢inu novca koja ¢e
biti utrosena na kupovinu brendiranih proizvoda.

4. Dali drustveno odgovorno poslovanje uti¢e na
sliku koju imaju o odredenom brendu.

Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja uklju¢uje definisanje tehni-
ke koja je primenjena, period tokom kojeg je vr$eno
anketiranje ispitanika i opis samog upitnika.

Tehnika koja je kori$¢ena u ovom istrazivanju
ukljucivala je anonimno popunjavanje onlajn anke-
te na dobrovoljnoj bazi u periodu od 12.10.2013. do
19.10.2013. godine. U istrazivanju je ucestvovalo 111
ispitanika, starosti izmedu 20 i 27 godina, koji zive
na 13 opstina grada Beograda. Ispitanici su birani po
starosti, kako bi se ispitale kupovne navike potrosaca
mladih od 30 godina. Upitnik je sadrzao 17 pitanja,
od kojih su dva bila otvorenog tipa (pitanja vezana za
starost i op$tinu na kojoj Zive ispitanici), sva ostala pi-
tanja su bila zatvorena. Od zatvorenih pitanja jedno
je bilo dihotomno (pol ispitanika), pet su bila sa Li-
kertovom skalom (iskaz je ocenjivan skalom od jedan
do pet), dok su devet pitanja bila tipa vise ponudenih
odgovora. Od toga, na Cetiri pitanja postojala je mo-
gucnost da se opredele samo za jedan odgovor, dok su
za ostala mogli da zaokruze vi$e njih.

U ispitivanju je ucestvovalo 111 ispitanika, starosti
od 20 do 27 godina. Od toga je bilo 74 osoba Zenskog
pola (66,7% ispitanika), dok su ostatak ¢inili muskarci
(37 osoba muskog pola, odnosno 33,3% ispitanika).
Najveci broj osoba koje su dale doprinos u ovom is-
trazivanju zivi na sledece tri gradske opstine: Zvezda-
ra (32,4%), Novi Beograd (21,6%) i Vozdovac (12,6%
ispitanika). Kada se analizira njihova stru¢na sprema,
moze se uvideti da je najvise onih koji jos uvek studi-
raju na fakultetu ili su zavrsili fakultet (87,4%). Onih
koji studiraju na nekoj visoj skoli ili su je zavrsili i onih
koji imaju samo srednju $kolu ima u istom procen-
tu, tacnije 6,3%. Jos jedna demografska karakteristika



odnosi se na radni status ispitanika. Utvrdeno je da
vise od polovine ispitanika i dalje studira (51,4), nesto
manje od 32% ispitanika je zaposleno, dok 18% cine
nezaposlena lica.

Rezultati istrazivanja i sugestije

Rezultati istrazivanja treba da pokazu u kojoj su meri
ispitanici upoznati sa znacenjem termina korporativ-
ne drustvene odgovornosti, koje su potrosacke navike
ispitanika prilikom kupovine brendiranih proizvoda,

kao i koji faktori prvenstveno uti¢u na formiranje
brend imidza.

Za ispitivanje obavestenosti o terminu drustveno
odgovornog poslovanja izvr§ena je podela uzorka pre-
ma polu, a kori$ceni su i kriterijumi stru¢na sprema,
radni status ispitanika, kao i tri opstine na kojima Zivi
najveci broj ispitanika. Te opstine su Zvezdara, Novi
Beograd i Vozdovac. U tabeli 2. prikazani su rezultati
dobijeni uporedivanjem odgovora ispitanika muskog
pola uzimajuci u obzir njihovu stru¢nu spremu, radni
status i opstinu na kojoj zive. Oni su pokazali da je

TABELA 2. Uporedivanje upoznatosti muskih ispitanika o terminu po struénoj spremi, radnom statusu i

najzastupljenijim opStinama

Upoznatost ispitanika muskog pola sa znacenjem termina korporativne drustvene odgovornosti

Nisam upoznat/a

Cuo/lasamza Upoznat/a sam

sa znacenjem ovog termin, ali ne znam sa znacenjem Ukupno
. termina Sta znaci termina

:;:l::: Srednja stru¢na sprema 1 2 2 5 (13,51%)
Visa Skola (joS uvek studiram) 1 0 0 1(2,7%)
Visoka ékgla - fakultet (jos 4 6 o1 31(83,78%)
uvek studiram)

Radnl Student 2 3 11 16 (43,24%)
Nezaposlen/a 2 1 3 6 (16,22%)

status
Zaposlen/a 2 4 9 15 (40,54%)
Ukupno 6 (16,22%) 8 (21,62%) 23 (62,16%) 37
Zvezdara 5 3 5 13 (52%)

Opstina Novi Beograd 0 0 8 8 (32%)
Vozdovac 0 0 4 4 (16%)
Ukupno 5 (20%) 3 (12%) 17 (68%) 25

TABELA 3. Uporedivanje upoznatosti zenskih osoba o terminu po stru¢noj spremi, radnom statusu i

najzastupljenijim opStinama

Upoznatost ispitanika Zenskog pola sa znacenjem termina korporativne drustvene odgovornosti

Nisam upoznat/a

Cuo/lasamza Upoznat/a sam

sa znacenjem ovog termin, ali ne znam sa znacenjem Ukupno
. termina Sta znadi termina
:;:2:::1: Srednja stru¢na sprema 0 1 1 2 (2,7%)
Visa Skola (joS uvek studiram) 1 1 4 6 (8,11%)
Visoka §k9|a - fakultet (jos 3 16 47 66 (89,19%)
uvek studiram)
. Student 2 11 28 41 (55,41%)
':t:::'s Nezaposlen/a 1 4 9 14 (18,92%)
Zaposlen/a 1 & 15 19 (25,68%)
Ukupno 4 (5,41%) 18 (24,32%) 52 (70,27%) 74
Zvezdara 2 8 13 23 (46,94%)
Opétina Novi Beograd 1 4 11 16 (32,65%)
Vozdovac 0 1 9 10 (20,41%)
Ukupno 3 (6,12%) 13 (26,53%) 33 (67,35%) 49
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Proizvod

najveci broj osoba koje jo§ uvek studiraju ili su zavrsi-
le fakultet upoznato sa znac¢enjem termina, kao i one
osobe koje zive na Novom Beogradu i Vozdovcu.

Tabela 3. prikazuje rezultate dobijene istraziva-
njem obavestenosti ispitanika Zenskog pola sa osvr-
tom na njihovu stru¢nu spremu, radni status i opstinu
na kojoj zive. U vecem su procentu upucene u znace-
nje termina (preko 70%), od kojih je vecina zavrsila
fakultet ili jo$ uvek studira. Svaka druga zenska osoba
sa Zvezdare zna $ta je drustvena odgovornost, kao i
69% onih sa Novog Beograda.

Analizom rezultata istrazivanja moze se zakljuciti
da potrosaci u Srbiji nisu u dovoljnoj meri upoznati sa
znacenjem termina korporativne drustvene odgovor-
nosti, §to je narocito izrazeno kod osoba muskog pola.
Kako bi drustveno odgovorne kampanje i aktivnosti
imale efekata, neophodno je edukovati i informisati

GRAFIK 2. Bitne

Proizvod Svejedno mi je

kompanije koja kompanije koja
nije drustveno jeste drustveno
odgovorna

odgovorna

pripadnike lokalne zajednice o znacenju, znacaju i
prednostima primene koncepta.

Kada govorimo o kupovnim navikama potrosaca
u Srbiji, izvrsena je paralelna analiza rezultata po po-
lovima. Na grafiku 1. prikazana je preferencija potro-
$aca oba pola vezanih za odabir proizvoda priblizno
jednakih cena. Rezultati su veoma sli¢ni. Jasno se vidi
da bi oko 60% ispitanika radije izabralo proizvode
drustveno odgovornih kompanija, ukoliko se izuzme
cena kao bitan faktor pri kupovini. Medutim, nesto
vise od trecine ne bi obratilo paznju na to ¢iji proizvod
kupuje, dok bijako mali procenat ispitanika oba pola
radije kupio proizvode kompanija koje nisu drustveno
odgovorne.

Na osnovu predstavljenih rezultata moze se uociti
da bi isticanje primene koncepta imalo efekta na po-

karakteristike

brendiranih proizvoda

Za ispitanike oba pola
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trosace u Srbiji §to bi se pozitivno odrazilo na obim
prodatih proizvoda.

Kada kupuju brendirane proizvode, petina ispi-
tanika muskog pola smatra da su visok kvalitet, pri-
stupac¢na cena, prijatan ukus/miris/zvuk i blizina
prodajnog objekta u kom moze da se kupi proizvod,
u ovoj kombinaciji, njegove najbitnije karakteristike.
Svojstva brenda koja su se najces¢e pojavljivala kao
odgovor su kvalitet proizvoda i pristupacna cena, 81%
i 73%, respektivno. Kod osoba zenskog pola postoji
velika ujednacenost kombinacija razli¢itih karakte-
ristika, zbog ¢ega nijedna ne moze da se izvoji kao
dominantan obrazac. U najvecoj meri zastupljene su
pristupac¢na cena (77%), visok kvalitet (73%) i prijatan
ukus/miris/zvuk (65%). Na grafiku 2. detaljnije su pri-
kazani dobijeni rezultati za ispitanike oba pola.

Preko 60% mlade muske populacije ne praktiku-
je kori$cenje isklju¢ivo brendiranih proizvoda, dok
tre¢ina preferira njihovu upotrebu. Samo cetvrtina
ispitanika zenskog pola pretezno kupuje brendirane
proizvode, dok ostatak ovog dela uzorka nije sklono

u Zenski pol

iskljuc¢ivoj kupovini istih. Kako su pristupa¢na cena
i visok kvalitet najcenjenije karakteristike poznatih
brendova prema potro$a¢ima u Srbiji, one se mogu is-
koristiti za stvaranje lojalnih kupaca i pobolj$anje imi-
dza, kao i za ucestalije opredeljenje mladih da kupuju
brendirane proizvode.

Kada se u razmatranje uzmu razlozi kupovine
brendova, kod muskog dela ispitanika je utvrdeno da
ih skoro 27% koristi isklju¢ivo zato $to veruju u nji-
hov kvalitet. Dobijeni rezultati prikazani su na grafi-
ku 3. Na drugom mestu nalazi se pouzdanost, dok su
najmanje zastupljeni razlozi emocije koje izazivaju i
kupovina od strane bliskih osoba. Kod osoba zenskog
pola situacija je veoma sli¢cna. Nesto manji procenat
ispitanika, skoro 20%, smatra da brendove kupuju is-
kljucivo zbog verovanja u njihov kvalitet. Drugi razlog
po zastupljenosti je, takode, pouzdanost, dok su najre-
de izabrani bili brend kao statusni simbol i kupovina
od strane bliskih osoba.

S obzirom da su kvalitet i pouzdanost najucestaliji
razlozi zbog kojih se potrosaci do 27 godina oprede-
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ljuju za kupovinu brendiranih proizvoda, ova pred-
nost moze da se naglasi i forsira u promotivnim kam-
panjama.

Izdvajanje viSe novca za kupovinu brendiranih
proizvoda prikazano je ukrstanjem sa radnim statu-
som ispitanika, kako bi se ispitalo da li postoji razlika
izmedu njih. Na grafiku 4. prikazani su dobijeni rezul-
tati. Preko 40% studenata bi bilo spremno da potrosi
vi$e novca za kupovinu brendiranih proizvoda. Sto se
tice nezaposlenih, ve¢ina njih, 35%, ravnodusno je po
ovom pitanju, $to je slucaj i sa zaposlenim osobama.
Manje od deset procenata ispitanika ne bi kupovalo
skuplje brendirane proizvode.

Ukoliko se ispituje lojalnost odredenom brendu u
zavisnosti od pola ispitanika, moze se uvideti da ni-
jedan ispitanik, bez obzira na pol, nije u potpunosti
lojalan, odnosno da ne kupuje uvek proizvode istog
brenda. Oko 84% ispitanika Zenskog pola skoro nikad
ne kupuje proizvode istog brenda, dok je ovaj procenat
nesto manji kod osoba muskog pola. Na osnovu ovoga
moze da se zakljuci da potrosaci nisu previse lojalni
odredenom brendu, odnosno da vole da menjaju i
isprobavaju druge proizvode. Potrebno je uloziti do-
datne napore kako bi se postojeci potrosaci zadrzali,
npr. lansiranjem novih proizvoda ili kreiranjem novih
brendova.

Sagledavanjem faktora koji uticu na stvaranje
brend imidza kod potro$aca, moze se zakljuciti da su
kvalitet, odnos prema potrosacima i aktivnosti pro-
mocije najéesce zastupljeni odgovori koji su se zajed-
no pojavili u istrazivanju. Ukoliko se posmatra najve-
¢a ucestalost pojedinih faktora izdvaja se kvalitet sa
preko 87%, dok je najmanje uticajni faktor zaposleni u
kompaniji, sa samo 9,9%. Nesto manje od 20% osoba
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koje su ucestvovale u istrazivanju smatra da je dru-
$tvena odgovornost kljuc¢ni ¢inilac koji utic¢e na njihov
stav o odredenom brendiranom proizvodu. Na grafi-
ku 5. predstavljeni su faktori koji su se kod ispitanika
pokazali kao najbitniji kada je re¢ o brend imidzu.

Na osnovu prikazanih rezultata, moze se zaklju-
¢iti da potrosaci u Srbiji, bez obzira na demografske
odrednice, smatraju da je kvalitet klju¢na karakteristi-
ka brendiranih proizvoda, §to ujedno predstavlja ne-
zaobilaznu osobinu u savremenom poslovanju kom-
panija kako u Srbiji, tako i u svetu.

ZAKLJUCAK

Drustvena odgovornost privrednih subjekata, iako u
stalnom razvoju, u Republici Srbiji jo§ uvek nije opste-
prihvacen koncept. Kako bi domaca preduze¢a mogla
da postanu konkurentna na lokalnom, ali i inostra-
nom trzistu, neophodno je da prate trendove i praksu
uspesnih kompanija koje posluju $irom sveta. One su
odavno usvojile ovaj koncept, usled ¢ega su pocele da
brinu o drustvenoj zajednici i njenim problemima, za-
tim ekoloskim posledicama koje kompanije mogu da
izazovu obavljanjem svoje delatnosti, o svojim zapo-
slenima i ostalim zainteresovanim stranama. Na ovaj
nacin su poboljsale svoje rezultate, imidz i reputaciju,
unapredile poslovne aktivnosti, stekle poverenje za-
jednice u kojoj posluju, jacale svoje brendove i uzivale
mnoge druge koristi. Kompanije sa izrazenom prime-
nom koncepta zele da daju svoj doprinos u resavanju
drustvenih problema doniraju¢i velike koli¢ine svojih
proizvoda humanitarnim organizacijama koje ¢e ih
dopremiti onima kojima je pomo¢ potrebna. Unap-
redenje drustvene zajednice mogu da pospese i otva-



ranjem novih radnih mesta, doniranjem nov¢anih ili
drugih sredstava za razli¢ite projekte, volontiranjem
zaposlenih, edukovanjem c¢lanova drustvene zajed-
nice. Ovakva poslovna praksa utice na unapredenje
imidza kompanije i njenih brendova. Kako je u danas-
nje vreme brend termin bez kog ne bismo mogli da
zamislimo poslovanje uspesnih, poznatih kompanija,
posebnu paznju je potrebno posvetiti njegovom kre-
iranju. Potrebno je uloziti dosta vremena, sredstava,
napora u tu svrhu, $to ¢e na kraju rezultirati zadovo-
ljenju potreba i zelja potrosaca, ali i uzivanju benefita
od njegovog koris¢enja, bilo da su to iskustvene, sim-
bolicke ili funkcionalne koristi. Ukoliko je drustveno
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Summary:

Importance of Corporate Social
Responsibility in Creating Brand

Dunja Tepavac, Milica Kosti¢-Stankovic¢

According to increased competition and market satura-
tion, it is necessary for companies to find a way to express
their uniqueness, innovation, differentiation, but also
concern about stakeholders’ interests. Since the beginning
of the 20th century companies have started to change the
way of running a business and to realize the importance
of corporate social responsibility. Different methods and
strategies of communicating CSR activities have been
developed over time, including health branding, cause-re-
lated marketing and green marketing. The implementation
of these strategies implies that companies have chosen the
proactive approach and have decided to inform the public
about its business activities, brands, initiatives and efforts
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to solve the problems of the local community. By linking
CSR and brand, companies have numerous advantages, in-
cluding strengthening of the company’s brand image and/
or its products and services, which contributes to achieve-
ment of good business results, making loyal customers,
increasing their satisfaction, retaining good reputation,
increasing of demand for products/services. The con-
ducted research will show the younger consumers’ habits
in Belgrade (Republic of Serbia) when purchasing brands,
as well as their awareness of the meaning of CSR.

Key words: corporate social responsibility, brand, brand-
ing, CSR strategies, purchasing habits, Serbia
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